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Маркетинговая деятельность в современных условиях должна быстро и гибко реагировать на 
постоянные изменения в окружающей рыночной среде. В процессе поиска мер для роста спроса на 
продукцию товаропроизводителей ученые [1, c. 239] обращают все большее внимание на исследо-
вания вопросов совершенствования комплекса маркетинга, и хотя пока ни один из разработанных 
комплексов не может заменить традиционный комплекс «4Р» исследования по этому вопросу яв-
ляется неотъемлемой составляющей эволюции маркетинга. 
На данный момент существует большое количество маркетинговых комплексов, создаваемых с 
целью уточнения существующей концепции «4Р». Но традиционный маркетинг–микс остается 
наиболее эффективным и простым в применении комплексом. 
Таким образом, вышеизложенный материал позволяет сделать вывод, что использование со-
временных инструментов маркетинговой деятельности позволяет сформировать целевую ком-
плексную программу, которая будет способствовать реализации системного подхода при осу-
ществлении комплексного воздействия на покупателей и потенциальных потребителей, а также 
при планировании и управлении этим процессом. 
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Хлеб – важный компонент полноценного и сбалансированного питания. Он насыщает организм 
белками, углеводами, обогащает его магнием, фосфором, калием, что необходимо для работы моз-
га. Также хлеб содержит витамины. Согласно медицинским нормам взрослый человек должен 
съедать в сутки 300–500 гр. хлеба, при тяжелой работе 500–700 гр. Детям, подросткам нужно 150–
400 гр. хлеба [2]. 
Хлебопекарная отрасль является одной из ведущих отраслей пищевой промышленности в Рес-







Целью исследования является анализ рынка хлеба и хлебобулочных изделий в Республике Бе-
ларусь за 5 лет (2010–2014 гг.). В процессе исследования были изучены статистические сборники. 
При проведении анализа были использованы общелогические методы анализа и синтеза, метод 
сравнения. 
Крупнейшими белорусскими предприятиями хлебобулочной отрасли являются ОАО «Минский 
комбинат хлебопродуктов», ОАО «Витебский комбинат хлебопродуктов», РУПП «Могилев-
хлебпром», ОАО «Лидахлебопродукт», ОАО «Молодеченский комбинат хлебопродуктов», РУПП 
«Гроднохлебпром» и др. [3] 
 
 
Рисунок – Объёмы продажи хлебных продуктов (в пересчете на муку) в Республике Беларусь за 
период 2010–2014 гг. 
Примечание – источник: разработка автора на основании [1] 
 
Проанализировав объемы продажи хлебных продуктов за период 2010–2014 гг., можно сделать 
вывод о том, что наблюдается тенденция снижения потребления хлеба и хлебных продуктов в 
Республике Беларусь (рис. 1). 
Так, в 2014 году по сравнению с 2010 объемы продажи хлебных продуктов снизились на 12,2%. 
До 2012 года наблюдается увеличение объемов продажи хлебных продуктов (увеличение в 2012 
году по сравнению с 2010 на 1,6%). С 2013 года наблюдается резкое снижение объемов продажи 
хлеба на 9,6% (по сравнению 2012 годом). В среднем человек в сутки потребляет 150–180 гр. хле-
ба. Это связано с изменением спроса на хлебобулочные изделия. На спрос оказывают большое 
влияние принципы здорового питания. Потребители уделяют все больше внимания здоровому об-
разу жизни, поддержание которого невозможно без соответствующей диеты. Популярность среди 
населения «обычного» пшеничного и ржаного хлеба падает – в то время как потребление хлеба с 
обогащенной рецептурой, а также диетического и диабетического хлеба возрастает.  
Для увеличения объемов сбыта хлебобулочных изделий хлебопекарными предприятиями Рес-
публики Беларусь ведется агрессивная маркетинговая политика на рынке: проведение рекламных 
кампаний, выставок–продаж, дегустаций продукции; пересмотр условий поставок, отсрочка пла-
тежей, применение скидок; осуществлялось премирование работников служб сбыта и маркетинга, 
исходя из роста объемов реализации продукции. 
С целью укрепления материальной и технической базы на предприятиях хлебопекарной отрас-
ли Республики Беларусь осуществляется: 
1. Строительство новых, реконструкция имеющихся, техническое переоснащение хлебозаво-
дов; 
2. Внедрение в производство результатов отраслевых научных исследований, инновационных 
технологий, передового опыта; 
3. Автоматизация, механизация процессов; 
4. Рационализация культуры и эстетики производства; 
5. Повсеместное внедрение компьютерной техники [4]. 
Целью переоборудования хлебопекарных предприятий страны является содействие внедрению 
ультрасовременных технологий, позволяющих повысить качество и оптимизировать себестои-
мость продукции [4]. 
Для повышения конкурентоспособности хлебобулочной продукции проводится обновление ас-
сортимента. Ассортимент хлебозаводов обновляется за год на 50% и более процентов. Вводятся 






















кленовых листьях, разрабатываются новые технологии изготовления караваев. Также используют-
ся нетрадиционные методы выпечки, позволяющие дольше сохранить свежесть продукции, улуч-
шить вкус хлеба [4]. 
Таким образом, главными направлениями развития хлебопекарной отрасли Республики Бела-
русь являются: повышение биологической и пищевой ценности хлеба при меньшем калорийном 
«весе», снижение содержания в хлебе жира и сахара, применение местного нетрадиционного сы-
рья, формирование разных видов. Для этого при выпекании в состав внедряются фруктовые 
наполнители, мак, кокосовая стружка, молочные продукты, зерновые посыпки, соки, мак, изюм. 
Отдельное внимание уделяется обеспечению профилактического и лечебного рационов хлебобу-
лочной продукции – диетических сортов. 
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На протяжении многих лет, общество поклоняется безупречным мифическим героям, наделен-
ных силой духа, мужества, красоты. Незапятнанные жизнью и невозмутимые перед врагом – эти 
персонажи были идеальными моральными архетипами. Традиционный мифический герой являлся 
способом побега от реалий жизни – войны, голода, бедности, символ надежды в темные времена. 
Бренды уже давно эксплуатируют этот эффект, позиционируя себя как путь к хорошей жизни. 
[1,c.893] 
Сегодня социокультурный ландшафт изменился и больше фокусируется на потребностях инди-
видов – самовыражение, самореализация, дифференциация. Данные стремления побудили людей 
мыслить более рационально, и как результат, склоняться в сторону преобладания реальных вещей, 
а не мифических идеальных «героев». Среди преобладающего (позиционирующих себя как hero–
brands) количества брендов, общество начинает интересоваться не столь светлыми, многогранны-
ми anti–heroes. 
Конечно, можно сказать, что бренд, позиционирующий себя как hero т.е. целиком идеальный, 
продукция которого не имеет недостатков (аналогов), не так и плох – и это правда. Однако, как 
раз–таки, многогранность, наличие некоторых недостатков и их принятие (или понимание), делает 
бренд более «близким» к самому человеку. 
Кампания «Buckley’s Cough Medicine», которая занимается производством лекарств и лечебных 
препаратов (таблетки, леденцы), целью которой является не просто вылечить, а еще и улучшить 
самочувствие человека, в результате кампании «на вкус отвратительно, но это работает!» увели-
чила свою рыночную долю на 12,3%. [2, c.1] 
«Domino’s pizza» доработала концепцию anti–hero бренда, и выпустила серию видеороликов, в 
которых люди высказывали свои претензии к производимой пицце (плохой вкус теста, не те спе-
ции и т.д.), а затем эти претензии предоставлялись на прямую поварам и пр. После этого был по-
казан весь процесс устранения недостатков и улучшения производимой пиццы. И в конце, улуч-
шенный продукт был предоставлен на новую критику, первоначальным «критикам». Каждый из 
видеороликов комментировал лично президент кампании. 
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